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1.は じ め に
1980年 代 後半 か ら1990年 代 の初 めにかけて,マ ーケ テ ィング研究 におけ る新 たな潮流 が台頭
して きた。 関係性 マーケテ ィング(RelationshipMarketing)の出現 である。現在,関 係性マー
ケテ ィングは,未 だその研究途上 にあ るゆえに.「関係性 マー ケテ ィングとは何 か」 とい うことに
ついて統一 した見解 があるわけではない。 しか し,各 論者 に共通 して いる関係性 マーケテ ィング
の特 徴は 「長期的 ・継続 的交換 あるいは関係性」 の強調 とい うことで あるω。
ところで,こ の よ うな長期 的 ・継続 的な関係性 について,マ ー ケテ ィングの論理探究上 でのそ
の重要性の認識 は,な に も80年 代後半 には じめて発生 した もの で はな い。 古 くはMcGarryの
マーケテ ィング機能分析,と りわけその 「接触機能(contactualfunction)」 の中に もみ いだせ
る②。
しか し,「 関係性 マーケテ ィング」 とい う用語それ 自体が頻繁 に使用 される ようにな ったのは,
80年 代 にな ってか ら,特 にイ ンダス トリアル ・マ ーケティ ングやサ ー ビス ・マ ーケ テ ィ ングの
文献 においてであ る(3)。
(1)拙 著 「マ ー ケ テ ィ ン グ 論 の 基 礎 」,中 央 経 済 社,(1999),p.225
(2)McGarryに よ れ ば 接 触 機 能 の 目 的 と す る と こ ろ はman-to-manの 基 盤 の 上 で,中 略 ま ず 第
一 に マ ー ケ タ ー と そ の 顧 客 と の 間 に
,ま た 広 い 意 味 で は,生 産 者 と 消 費 者 と の 間 に 相 互 利 益 の 絆 を 形 成
す る こ と で あ る 。 そ の 究 極 の 目 的 と す る と こ ろ は 売 手 が 永 続 的 な 結 び つ き を 期 待 す る よ う な 関 係 性 を 開
発 す る こ と で あ る と 指 摘 し て い る 。(EdmondM.McGarry,"TheContactualFunctioninMarketing",
ノθ㍑ηzα`(ゾ βπs勿o∬,(Apr.1951),pp.96-113,inPerryBliss(ed.),Marketingαη4theBehavioralS(落一
θηcθ⑤(1963),pp.374-400;GeorgeSchwartz,Dωθのρηzθη`qブ ル勉7々 θ`勿gTheory(1963),pp.85-10()
(3)AdrianPayne,"RelationshipMarketing"inJagdishN.ShethandAtulParvatiyar(ed.),Hand-
bookofRelationshipMarketing,(2000),p.42たと え ば,イ ン ダ ス ト リ ア ル ・マ ー ケ テ ィ ン グ 分 野 で の
BarbaraB.Jackson("Buildcustomerrelationshipsthatlast",Harvard、BusinessRevieu,(Nov.一Dec.
1985),pp.120-128)であ っ た り,サ ー ビ ス ・ マ ー ケ テ ィ ン グ 分 野 で のLeonardL.Berry("Relation-
shipMarketing"inLLBerry,G.L.ShostackandG.D.Upah(eds.),EmergingPerspectivesor
ServiceMarketing,(1983),pp.25-38)など は,そ れ ら の 分 野 に お け る 関 係 性 マ ー ケ テ ィ ン グ 論 の 端 緒
的 な 開 拓 者 で あ る と 見 な さ れ る 。
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その後,関 係性 マーケテ ィングに関す る多数の論稿 が姐 上を賑わ し,90年 代 にな る と関係 性
マ ーケテ ィングは,あ たか も現代 マーケテ ィングのまさにその主流 であ るとまで喧伝 され,伝 統
的 マーケテ ィングか らの 「パ ラダイム転 換」 とい う言 葉 さえ流布す る にい た って い る。 この90
年代 の10年 間 にわたる関係性 マ「ケテ ィ ングをめ ぐる闘 いの スローガ ンは"関 係性 マー ケテ ィ
ングよ万歳!""死 滅 しつ つあ るマ ーケ ティ ング ・ミックス!関 係性 マ ーケ テ ィングよ永遠 な
れ!"と 表現 で きる様相で あ ったω。 それ ゆえ,こ のような マー ケテ ィング論 に おけ る90年 代
の10年 間 にわ たる関係性 マーケテ ィ ングにつ いての論争で は多様 な考 え方 や意 見 ・批 判 な どが
続 出 して も不思議 なことではな く,「Quovadis,Marketing?(マー ケテ ィ ング は どこへ行 くの
か?)」 ⑤ とい う危 機意 識が生 じるの も当然 の ことであ った。
そ こで本稿 で は,か か る関係性 マーケテ ィングに関す る論争 の中心 的 テ ーマ のひ とつ であ る
『関係性マ ーケテ ィングは新 しい哲学か』 とい う論点 を取 り上 げ,そ の論題 につ いて 明 白な態度
を表 明 したPetrofとGruenの 論稿 を検討す ることによ って,マ ーケテ ィング論 にお ける 「パ ラ
ダイム転 換論 争」 の一視点 を提示 す ることにす る。
2.関 係 性 マ ーケ テ ィング否定 派
『関係性 マーケテ ィングは新 しい哲学 か』.と いう問題 提起 に対 して否 定的 な立 場 を採 る のが
Petrofで ある。彼 の主 張を簡単 に要約(6)す れ ば以下 の ようにな る。 関係 性 マー ケテ ィ ング とい
う考 え方 は,戦 後 の新 しい ビジネ ス哲学で ある 「マ ーケ ティ ング ・コ ンセプ ト」 の中にすで に存
在 してお り,何 ら新 しい ものではない。それ ゆえ,関 係性 マーケテ ィングはマーケテ ィングの理
論 と実践,す なわちマーケテ ィング思想 に対 して何 ら貢献す ると ころがな く,そ の用語 自体 が不
要 な もの である。
以 上が彼 の主 張の要 約であ るが,そ の主張 は辛辣 である。 そこで彼 の論 旨の主 要な点を若干敷
桁 してみ よ う。
㈲ 関係性マーケティングについての現状認識と検討課題
Petrofに あっては,関 係性 マーケテ ィ ングという用語 は1980年 代の前半,す なわ ちL.Berry
の論稿(1983)(7)に 端 を発 し,そ の後多数 の論者が この 「新 しい」概念 をあたか も 「最 後の福音」
かの ご とく受 入れ,忠 実 な信者 と して熱心 にそれを伝導 しは じめた。 な らば,い うところの 「関
(4)Lars-CunnarMattsson,""RelationshipMarketing"inaNetworkPerspective"inThomasRitter,
etal.(eds.),1～ θ」α'foηsんf1》SandNetwork;勿Internationalル187々θ'S(1997),P.37
(5)ChristianGr6nroos,"QuoVadis,Marketing?TowardaRelat{onshipMarketingParadigm"in
MichealBaker(ed.),Marketing(VoLl,2000),pp.397-412
(6)JohnV.Petrof,"RelationshipMarketihg:TheWheelReinvented?"BusinessHorizons(Nov.一Dec.
1997),pp.26-31
(7)前 記 の 注(3)参 照
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係性 マーケテ ィング とは何か」。
彼 によれば,関 係性 マーケテ ィ ングとは1983年 以前 のマ ーケ テ ィングにあ った短 期 的志 向 と
は対照的 な,長 期 的志 向を基盤 と した顧客 との関係性 を重視 する 「新 しい哲学」 である。 しか も,
この よ うな顧客 関係性 重視 の ビジネス遂 行方法が 「ひとつの新 しい現 象」 として喧伝 され,中 に
は売買 当事者 間関係性 が企業間での活動戦略 と して必須 の もの とな ったのは,ほ ん の こ こ10年
来で あると主 張する論者 までい る。 さらには,関 係性 マーケテ ィングはマーケテ ィ ング理論の主
要 な方 向転換 と して,あ るいはその分野の基本的再編成 として特徴 づけ られ るまでに至 っている。
関係性 マーケテ ィングに対す る以上の よ うな現状認識 の もと,Petrofは 関係 性 マ ーケ テ ィン
グが マーケテ ィング理論 に対 してな した貢献 を検討す るため,「 古 い」 マーケ テ ィ ング ・コ ンセ
プ トを再考す る ことにな る。
② マ ーケ テ ィング ・コンセプ トの発 生および内容
マーケテ ィング ・コンセプ トの発生の経緯 につ いて,Petrofは,1940年 代 の10年 間の 「マー
ケテ ィ ング」 の実践 が良好 な顧 客関係性 に貢献 しなか ったこと,す なわち,そ こでは企業 の近視
眼的 な利潤志 向 と人 を欺 くよ うな誇大 なプ ロモ ーシ ョンの展 開とによ って,「 消費者 」 は その購
買 において常 に不満 であ った。 そ こで1950年 代 の終 わ りまでには,企 業の戦 略 と戦 術 を指導 す
るような 「新 しいマーケテ ィング哲 学」 の必 要性が要請 され,そ の契機 とな ったのが フォー ド財
団や カーネギー財 団の報告書 であ った と指摘す る。 その結果,マ ーケテ ィングにあ っては,こ の
新 しい哲学,す なわちマーケテ ィング ・コンセ プ トが表明 され,そ こでは消費者 満足や社会的責
任 というような考 え方 が,企 業 の利 潤 目標を達 成 させ るための重要な要因と見なされるようになっ
た。 こう して,マ ーケテ ィングは,顧 客 関係性 とい う考え方 を全社 的に普及 ・浸透 させ る役割を
果た し,そ の結果,顧 客 関係性 とい う考 え方 はあ らゆる企業 の基本 的な姿勢 ・合意 にまで進展 し
た と説明す る。
な らばマーケテ ィング ・コンセプ トとは何か,Petrofは1952年 のGE社 の年次 報 告書 が合衆
国 におけるその導入 の契機 である と指摘 しつつ,マ ーケ ティ ング ・コ ンセプ トは顧 客ニーズ と利
潤志 向 との全社的受入 れに基づ く企業経営 の哲学で あ り,こ の哲学 によれ ば,あ らゆ るビジネス
の第一の 目的 は利潤 を得 なが ら顧客 を満足 させ ることで あると主張す る。 それゆえに,消 費者 関
係性(consumerrelationships)の重要性 とい うこ とは その コ ンセ プ トの 中 に明瞭 に反 映 され
てい る。 したが って,マ ーケテ ィング ・コ ンセ プ トと顧客志向 とは同義語 であ り,そ の実践のた
めに は,短 期的のみ な らず,長 期 的に も顧客 と密接な関係で なけれ ばな らない と強調 す る。
(3)マ ーケ テ ィング思想へ の貢献
現 状の関係性 マーケテ ィングに対 する既述 の ような認識 とマーケテ ィング ・コンセプ トの再考
に基づ き,Petrofは 関係性 マーケテ ィ ングのマ ーケテ ィング思 想 へ の貢 献 に つ いて吟 味 する。
彼の主 要な論 旨を要約すれ ば次 のよ うにな る。
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関係性 マーケテ ィングの概念 や顧 客 との関係性の重要性 は1980年 代にな って初 め て強調 され
は じめた とい う関係性 マーケテ ィングの提唱者 たちの主張は,あ き らか に支持 できる ものではな
い。 なぜな らば,そ の よ うな主 張や考え方 は,マ ーケテ ィ ングの先達がな したマーケテ ィング思
想へ の貢 献を不 当に扱 うことにな るのみな らず,既 知 の事 実を も無視す ることになるからであ る。
これが第一 の反論で あ り,そ の反論 の根拠 と して,た とえば,制 度主義者 はすで にあ らゆる利
害者集 団間での社会的 ・政治的 関係性 に関心を示 してきた こと,ま た 「顧客 はいつ も正 しい」 と
いう言葉 自体,顧 客関係性 の重要性 が話 題 とな るは るか以前 に発生 していた ことな どをあげる。
前 者 の関係性 について,Petrofは,関 係性 はあ らゆる人 間行動 の中 に存在す る し,し か もマー
ケテ ィングは まさに人間の活動 その ものであ る。す なわち,マ ーケテ ィングは人間 同士 の一連 の
相互 関係性 を基 礎 とす るもので あると主 張す る。 そ して さらに続 けて,も ちろん この よ うなマー
ケテ ィング関係性 には顧客が満足す るよ うな関係性 もあれば,不 満足な関係性 も存在す る。 しか
し,不 満足 な顧 客 との関係性を長期 間にわた って構築 ・維持 する ことはで きないだ ろう。要 は,
関係性 において重 要なのは関係性 とい う概念 ではな く,顧 客 を満足 させるか否かの概念なので あ
り,利 益 を得 なが ら顧 客を満足 させ るとい う考 え方 が,マ ーケテ ィング ・コンセプ トの核心なの
であ ると力説 す る。
以上 のよ うな論 旨か ら,Petrofは 『関係 性マーケテ ィングは新 しい哲学 か』 とい う問 題提 起
に対 して次の よ うに結論 づけ る。 す なわ ち,関 係性が マーケテ ィングにあ って重 要であ るとい う
命題 は,マ ーケテ ィング思想 に対 して,な ん ら新 しい貢献 をな し得 ていない。 しか もその基礎 と
な ってい る前提(良 好 な関係性 は,顧 客 を満足 させ,そ の ことによってまた利益 を増大 させ るた
めの手段 で ある)は,ま さにマーケ ティング ・コンセ プ トの枠組 みに包摂 されてい る。
(4)そ の他の批判
以 上の よ うな結論 に至 ったPetrofは,に わ か饒 舌 にな り,続 いて第二,第 三 の批判 の 声 をあ
げる。彼 の さ らなる批判 の論点 を要 約すれば,ま ず第一 に企業 にとって顧客満足 は収益性 目標 を
達成 す るための重要な手段 であ るので,マ ーケテ ィ ング論 者 は 「新 しい哲学 と しての関係性 マー
ケテ ィング」 の促進 に夢 中にな ってい る場合で はな く,マ ーケ テ ィング ・コ ンセプ トを受 容 しな
か った人 々や それ を実施 できなか った人 々を叱責すべ きで ある。第二 に,「 マー ケテ ィン グ ・コ
ンセプ ト」 と 「関係性 マーケテ ィング」 とい う2つ の用語 をマ ーケティング理論 が持 つ ことは混
乱 と誤解 とを招 くので,後 者 の用語 をマーケテ ィングの文 献か ら削除すべ きである。 とい うの も
定義 によればサ イエンスとは真実 を探究 す るものであ り,も った いぶ った専門用語で真実 を汚 す
ことは正 当な行為 では ないか らであ る。
3.関 係 性 マ ーケ テ ィング賛 同派
既 述 の よ うに,Petrofの 主 張 は大 胆 かう辛 辣 で あ ったので,即 座 に彼 に反 論 した論 者 が
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Gruenで あ る(8)。彼 は関係性 マーケテ ィング賛同派の観点 よ り,Petrofに よる関係性 マ ーケテ ィ
ング批判を検 討す ることによって,Petrofと は全 く逆 に,関 係 性 マ ーケテ ィ ングは新 しいアプ
ローチであ ると結 論づ けて いる。その ためにと ったGruenの 立論方法 は,Petrofの 批判 を5点
に整理 し,そ の各 々について反論 す るという形で あるが,本 稿 の主題 か らは次 の3点 が中心 とな
る(9)。以下,そ の各 々につ いて彼 の主 張を簡単 に整理 すれば次のよ うにな る。
(1)関 係性 マーケテ ィングはマーケテ ィング ・コンセプ トの言い換え であ り,そ れゆえ余計 で
あ り,不 要 である
Gruenは,Petrofの 関係性 マーケテ ィングは マーケティ ング ・コ ンセ プ トに等 しい と いう批
判 に反論 するため,マ ーケテ ィング ・コンセ プ トの概念 および関係性 マーケテ ィングの対 概念 と
して の 「取 引マーケテ ィング(transactionalmarketing)」の概念 を検討 す る。
まず,前 者 のマーケテ ィング ・コンセ プ トの概念 につ いてで あ るが,Gruenは 関係 性 マ ーケ
テ ィング と異 なるマーケテ ィング ・コンセ プ トの持つ基本的 な特徴 と して次 の2点 を指摘 する。
第一 にマーケテ ィング ・コンセプ トの もとでは,顧 客が仮 に ビジネ ス世界 の新 しい中心 であると
して も,そ の顧客 が リサーチされる時には短期 的 に しか捉え られて いない。第二 に,企 業 のマー
ケテ ィング機能 は,組 織 の中での顕著 な位置,す なわ ち他の機能 よ り一層重要 な もの と考 え られ
るよ うな位置 におかれている。
Gruenは 第一の点の内容を次の ように説明す る。 ビジネスは顧客 の観 点 か ら展 開 され,ま ず
明確 な市場を標的 と し,そ の市場ニ ーズを評価 し,こ れ らのニ ーズ に適合す るようにマーケテ ィ
ング活動 を調整す る。 そ して顧客満足 を創造 す ることによって利益 を得 るとい うことが期 待され
てい る。 当然,マ ーケテ ィング ・コ ンセプ トは実 施 され ることが要求 され る。
ところが,Petrofは マーケテ ィング ・コ ンセ プ トの導 入 の議論 の 際 に彼 が導入 したGE社 の
1952年 の年次報告書 の中で,い かにマーケテ ィ ング ・コ ンセ プ トをGE社 が 実施 しよ う と計画
して いたか という箇所 に触 れて いない。 この削除 された部分 こそが,マ ーケ テ ィング ・コンセプ
トと関係性マ ーケテ ィングとの間 の基本 的な相違 を理解 す る鍵 であ ると主張 し,そ の削除 されて
い る実施計画の一節(顧 客 が製品 に望 む もの,そ の価格,さ らには製品入手の時間 と場所 はどう
か,と い うこと)を 引用す ることによ って,マ ーケテ ィング ・コンセ プ トの第一の特徴 の内容 と
す る。すなわ ち,実 施計画 の一節 は短期 的である ことを含意 してい ると措定す る。
第 二の点につ いて は,マ ーケティ ング ・コンセプ トを採 用 した企業 では,企 業の中のマーケティ
ングの役割は 「高度化」 して いる。 とい うの も 「全社 的マーケテ ィング戦 略」 と 「全社的 ビジネ
ス戦 略」 との一貫性を保持せんがた めで ある。
(8)ThomasW.Gruen,"RelationshipMarketing:TheRoutetoMarketingEfficiencyandEffective-
ness",BusinessHorizons,(Nov.一Dec.1997),pp.32-38
(9)他 の2点 は,「 関 係 性 マ ー ケ テ ィ ン グ は,そ の 主 張 と起 源 に つ い て の 学 問 的 探 究 を 回 避 して い る」,
「関 係性 マ ー ケ テ ィ ン グ は・ マ ーケ テ ィ ン グ の研 究 ・ 実 践 ・ 教 育 に ほ とん どあ る い は 全 く貢 献 して い な
い」 とい うPetrofの 批 判 で あ る。
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次 に,「 取 引マーケテ ィング」 の概念で あ るが,そ の前 提 と して の 「取 引志 向(transaction
orientation)」 は,合 衆国 の産業化 時代 を通 して最近 まで ビジネ スの研究 ・実践 に多大 な影 響 を
お よぼ して きた。 当然 それは販売 コ ンセプ トやマーケテ ィング ・コンセプ トの時代 に も貫徹 し,
2つ の基 本的経済原則 を持つ とす る。第一 に,競 争 と利己心が価値創造の原動力であ る。第二 に,
短 期的 な関係性 維持がマーケテ ィ ング効率性 にとって重要 である と考 え られてい る。
この よ うな仮 説の もと,マ ーケ ティ ング ・コンセ プ トに適応 された取 引志 向,す なわ ち 「取 引
基盤 のマーケ テ ィング(transaction-basedmarketing:取引マ ー ケテ ィ ング)」 で は,マ ーケ
タ ーは変化 しつつあ る市 場ニ ーズ に継続的 に適応す る.「反応 的交換パ ー トナー」 として位置 づ け
られ る一方,顧 客は 「典 型的」あ るいは平均 的な 「顔の ない標 的」 として対処 されてきた。 しか
も,こ のよ うな取引マーケテ ィ ングは,最 近 まで有効 なアプ ローチであ った し,そ れはあ きらか
にマー ケテ ィング ・コンセプ トの域内 にあ ったと指摘す る。
しか しなが ら,Gruenは 「取 引志 向」 に代 わ る前提 と しての 「関係 性志 向(relationship
orientation)」 の必要性 を もた ら した一 連の諸力(産 業の国際化,TQM運 動,素 早 い技術 進歩,
顧 客へ のパ ワー シフ トな ど)が,ビ ジネス成功 のル ール を根本 的に変 えた と認識 す る。 そ こでは
単 にマ ーケテ ィ ング ・ミックス操作能力 の優秀性が持続 的競争優位性 の源泉 ではな くな り,し か
も競争 と利 己心 とい う価値創 造の原動力 も相互依存性や協調 とい う原則 に代わ って きた。
この よ うな相互依存性 や協 調 という考 え方 に基づ いたマーケテ ィング,す なわち 「関係性 マ ー
ケ テ ィング(relationshipmarketing)」は,持 続的競争優位性 の源泉 と して継続 的 ・協 働的 な
ビジネス関係(businessrelationship)に焦点を合 わせ た 「ビジネス戦 略パ ラダイ ム(abusi一
.nessstrategyparadigm)」 と して展開 してきた。 そこで はま さに関係性 も敵対 的関 係 か ら協 調
的関係へ と変 わ って来 たので ある。 ゆえに関係性マ ーケテ ィングは,マ ーケテ ィング ・コンセ プ
トの いい換 えで はな く,マ ー ケデ ィングに対 する新 しいアプ ローチなのであ ると主 張す る。
さ らに,こ の ような関係性 マーケテ ィングは余計 な もので もなければ不 要な もので もない と し
て,以 下 の ような関係性マー ケテ ィングの持 つ4つ の含意 を指摘 する。
① マーケテ ィング ・コンセプ トの もとでは強力 なマーケティング機能 を認め るが,関 係性マー
ケテ ィングで はマー ケテ ィングの役割 を企業全体 に分配 し,か え ってその機能の規模 は縮小 「
す る。 いわ ば組織のすべ ての人 がパ ー トタイム ・マーケター と して位置づ けられ る。
② 顧客 獲得 よ りも顧客維持 に焦点 を合 わせ,顔 のない匿名大衆 を企業 と活発 に相互関係す る
明確 な顧客 にす ることによ って,コ ス ト削減の可能性 を強調 す る。
③ た とえ顧客 が長期的関係性 に満足 していて も,企 業 に とって利益 の上が らな い顧客 は選択
しない とい う顧客の選別 に焦 点を合 わせ る。 ゆえに どの顧 客を選択 しないかを知 るべ きであ
る。
④ 関係性 マーケティ ングの もとでの 目的は,顧 客満 足ではな く,価 値創造 にあ り,供 給業者
と顧 客の組織 は相互依存 的 ・協働 的関係性を通 して価値を創造す る。 しか もその価値創造 に
よ って戦略 的競争優位性 が構築 され る基本的概 念 と考 え る。
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② 関係性マーケティングは新 しいものではないが 「新 しい」概念と表現されている
Petrofの この批 判に対 し,Gruenは 仮 に関係性 マーケテ ィングが新 しい もので な い とすれ ば
「関係性 マーケテ ィングの研 究はなぜ新 しいと考え られ るのか」 と自問す る。 そ して その答 え と
して,関 係性マー ケテ ィ ングが企業 に新 しい焦点 を与 えるためであ ると主張す る。
逆説 的にいえば,マ ーケ ティ ング ・コンセプ トの もとでの顧客 満足 は重要 ではあ るが,そ れ以
上 の ことが変容 してい るので ある。 たとえば,顧 客 は非人 間的な ものではな く,顧 客 との 関係性
は資産 と して定義 された り,価 値 は単 なる交換(取 引)で 獲得 されるのではな く,パ ー トナー企
業 間での多数 の接 触を通 して創造 され る。 それ ゆえ,供 給業者 と顧客 は全 く新 しい条件の もとで
価値創造 について考 え ることが必要 にな って いる。 このよ うな関係性 は独 自に管理 されね ばな ら
ず,企 業 にそのための新 しい管理技術を要求 して いるか らである。
それゆえ,関 係性 マーケテ ィングは,一 時的 な流行語 で もな けれ ば,新 しい衣 服 を ま とった
「裸 の王様」 で もない。 ま してや関係性 マーケテ ィングは 「当た り前だ(awheelreinvented)」
とい うものでは決 してない と力説 す る。
(3)関 係性 マーケテ ィングは,一 層重 要な優先課題(す なわ ち,マ ーケ テ ィング ・コンセプ ト
を受容 してい ない企業 を叱責 する こと)に マーケテ ィング分野が対処す ることを回避 させ る
ことによ って,逆 機能 の役割 を果 た している
GruenはPetrofの この批判 に対 して,マ ーケテ ィング ・コンセ プ トを実施 して いない企業 を
叱責す ることは,確 か にマーケテ ィング分野 に とってのひ とつの優先課 題で あるか もしれ ないと
同調 しつつ も,他 方で関係性 マーケテ ィングは逆機能 どころか重要な役割を マーケテ ィングの分
野に対 して果た して いると論理 の鋒先 を変 える。 その論理転換 の基礎 とな って いるのが 「アメと
ムチ(carrotandstick)」 の考 え方 であ る。 すなわ ち 「『ア メ』 はたびた び 『ムチ』 よ り も効 果
的であ る」 とい う警句であ る。 この考 え方 に基づ き,Gruenは 関 係性 マ ーケ テ ィ ングの有効 性
を以下 のよ うに強調す る。
元来 ビジネ スは経済的なイ ンセ ンテ ィブを持つ ので,経 済 的に増大 された生産性の 「ア メ」 が
マーケテ ィングに対 して社会的 に責任の あるアプローチを ビジネスに採 用 させ るための最 良の方
法 である。 ゆえに,関 係性マー ケテ ィングは,た びたび非難 を招 いてい るマーケテ ィ ングの基本
的な2つ の問題,す なわ ち 「効率性(efficiency)」 と 「有効性(effectiveness)」 に対処 す る こ
とに よって,こ の種の 「アメ」 を提供す るこ とになる。 とい うの も,1990年 代 の競争 的 市場 に
あ っては,マ ーケテ ィング生産性の改善 は多数 のCEOの 主 要な関心事 で あるか らで あ る。 そ こ
で,関 係性 マーケテ ィングは利益のあが る顧客,・顧客 の個 々のニーズ,さ らに,顧 客の資 源に投
機す るパ ー トナー戦 略な どに,焦 点を合わせ ることによって,そ の効率性 と有効性 を高め ること
が可能 となる。
このよ うに関係性 マーケテ ィングの有効性を主張す るGruenは,こ こに至 って改 めて マ ーケ
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テ ィ ング ・コンセ プ トと関係性マ ーケテ ィングとの関連 につ いて 自問 する。 曰 く 「関係 性マーケ
テ ィ ングはマーケテ ィング ・コ ンセプ トを時代遅れ のもの とす るか」,逆 に 「最 終 ユー ザーへ の
焦点は関係性 マ ーケテ ィ ングを不必要 な もの とす るか」,そ の答えはいずれ も 「ノー」 であ る と
Gruenは 自答 す る。 なぜな らば,前 者 にあっては,た とえばECRの 目的は供給 業者 と小 売業 者
が最終 的な グロサ リース トアの顧客 の満足化 に焦点 を合 わせ るこ とであ るし,後 者 につ いては,
関係性 を開発 ・維持す るための能力 は,マ ーケティ ング ・コンセプ トによ って提唱 され たもの よ
りあき らかに異 なったマ ーケ テ ィングへ のアプ ロー チを必要 とす るか らであ る。
以上 のよ うな 自問 自答の後,Gruenは マ ーケテ ィング ・コ ンセプ トと関 係性 マ ーケ テ ィ ング
とにおけ る顧 客満足につ いて結論 を述 べ る。 すなわ ち,マ ーケテ ィング ・コンセプ トと関係性マー
ケ テ ィングは,双 方 ともに顧客満足 の達成 を探 究す る。 しか し,関 係 性マーケテ ィングにあって
の顧客 満足 は,マ ーケテ ィング ・パ ー トナ ーシップを介 しての価値 創造 の 「副産物(aby-pro-
duct)」 であ り,満 足 は供 給企業(supplierfirm)」 の一方 的 ・単独の責 任 では な い。 む しろ顧
客 も満足 な関係性維持の ための活発 な参加者 と認識 すべ きであ る。
4.主 張 の吟 味
㈲ 主張の再整理
以上 が 『関係性 マーケテ ィングは新 しい哲学か』 とい う問題提起 に対す る否定派(Petrof)と
賛 同派(Gruen)の 主 張の概要で ある。 そ こで上記 の問題提起 に対す るPetrofの 論理 展 開の格
子 を改 めて整理 すれば,彼 は 「販 売 コンセ プ ト」 と異な る 「マ ーケテ ィング ・コ ンセプ ト」 の重
要 な特 徴 と して,「 顧客満足」 をあげ,こ の顧客満足 を達成 させ るための手 段 と して顧 客 との短
期 的'・長期的関 係性 の重要性 を強調す る。 他 方で また彼 は,「 新 しい哲学」 と標 榜 され て い る
「関係性 マーケテ ィング」 を顧客 との長期 的関係性 を志 向する もの と措 定す る ことに よ って,関
係性 マ ーケテ ィングは新 しい哲学では な く,マ ーケ ティング ・コ ンセプ トの枠組 みにそれを包摂
す る。 換言す れば,彼 に よれば顧客 との長期 的関係 性 ということはマーケテ ィング ・コンセプ ト
の もとで は 『当た り前』 の ことで あ り,そ れを実施 できなか った側 に責任 があ ると認識 す る。
以上 のよ うなPetrofの 論理展 開において,鍵 とな ってい る概念は 「マ ーケ テ ィ ング ・コ ンセ
プ ト」 であ り,そ れは明 らか に 「販売 コ ンセプ ト」 とは対照 的な概念 と して位置づけ られてい る
のが ひ とつの特 徴であ る。
他方,Gruenの 論理展 開の特 徴をなすの は,関 係 性マー ケテ ィ ングの対 概念 と して措 定 され
る 「取 引マーケ ティング」の基盤 とな ってい る 「取 引志 向」 とい う概念をまず提示す るところに
あ る。 そ して,そ の基本的経済原則 として競争 ・利 己心 と短期的関係性の重視をあげる一方,マ ー
ケ テ ィング ・コ ンセプ トの もとで もその基 本的経済 原則 が貫徹 してい ると認識す る。 したが って,
マ ーケテ ィング ・コンセ プ トの枠組 みの もとで展開 されたマーケテ ィ ングは取引 マーケテ ィング
で あ った ということになる。他方,「 関係性 マーケ テ ィング」 の基盤 とな ってい る 「関係性志 向」
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は最 近 にな って 出現 した新 たな ビジネスのルールであ り,そ れ は相互依存 ・協調 と長期 的 ・継続
的関係性 を経済原則 とす る。 したが って,そ こでは関係性 も敵 対的関係性 か ら協調 的関係 性へ と
変化 し,新 た な関係性管理 のためのアプ ローチをマーケテ ィングに要求 しているのである と認識
す る。 それゆえ,関 係性 マーケテ ィングはマーケテ ィング ・コンセ プ トの もとに展 開されてきた
取 引マーケテ ィングとは異 な った 「新 たな哲学」 であ り,新 たな研 究領域 に焦点 を当てる もので
あ る。
以上の ようなGruenの 論理展開 にあ っては 「取 引志 向」概 念が 「関係性志 向」 の対概 念 と し
て位 置づ けられ るところに特徴 がある。
そ こで以下 では,彼 らの主張 の中心的概念 とな ってい る 「販売 コンセ プ ト」や 「マーケテ ィン
グ・・コンセプ ト」 さらには,「 取 引志 向」な どの諸概念を再考 し,そ れ らの概念 と 「関係性 志向」
との関連性 を検討 す ることによって,彼 らの論理展 開の妥 当性 をあ きらか に しよう。
(2)Petrof論 理 の妥当性
Petrofは マーケテ ィング ・コンセプ トを強調 す るにあた り,マ ー ケテ ィング ・コ ンセ プ ト出
現以 前の 「マ ーケ ティ ング」 の実践 につ いて記述 してい る。 すなわ ち,1940年 代 の10年 間の広
範 なマーケテ ィングの実践 は良好な顧客関係性 には貢献 しなか った。 それは近 視眼的 な利潤 目標
と誇 張されたプ ロモー シ ョンの主張 とによって誤 って導 かれた ものであ り,「 古 い短 期 的 マーケ
テ ィング実践 ⑩」(当 時 は"販 売"と 呼ばれ,現 在 の関係性 マ ーケテ ィン グの論 者 た ちは"取 引
マ'一ケテ ィング"と 名付 けてい る)で あ った。
ところで,こ の 「古 い短期 的マーケテ ィ ング実践」 を指導 した ビジネス哲学 が周知の 「販売 コ
ンセプ ト」,「販売志 向」 と呼ばれ る指導 理念であ り,通 常以下 のよ うに理解 されてい る。
この販売 コンセプ ト,販 売志 向が合衆 国で盛隆 を誇 ったのは大恐慌以 降か ら,論 者 によ り若干
の差 はある ものの,戦 後 にな ってマーケテ ィング ・コ ンセプ トが出現す るまでの期間(")で あ る。
この フ ンセプ トの もとでは,『 作れ る ものは何 で も販売 でき る』 とい う信念の もと に,既 存製 品
の販売 を焦点 とし,「Push,Push』 をスローガ.ンに,高 圧 的な販 売員 による販売術 や誇 張 的 ・攻
(10)J.V.Petrof,op.c鉱,p.27
(11)も ち ろん,す べ て の研 究 者 が 「販売 コ ンセ プ ト」,「 販 売 志 向 」 を 期 間 限 定 的 あ る い は 『発 展 段 階説 』'
的 に思 考 して い る訳 で は な い。 た とえ ば,Bakerは 「販 売 志 向 と い う も の は,過 去 の 実 践 か ら逃 れ,
再 編 成 した上 で再 び人 が 攻 勢 に 出 る た め の 時 間 稼 ぎ の,ま さに一 時 的 な 転 換 時 の戦 略 で しか な い」(Mi-
chaelJ.Baker,"Onemoretime-Whatismarketing?"inM.J.Baker(ed.),TheMarketingBook,
(1999),p.5)と い って い る。 またKotlerは いわ ゆ る 『マ ー ケ テ ィ ング ・コ ンセ プ トの 発 展 段 階 説 』 と
して 従 来 理 解 され て き た諸 段 階 を 「代 替 的 ・競 争 的 コ ンセ プ ト」 と して 捉 え,各 段 階 の コ ンセ プ トが想
定 す る市 場 条 件 に対 応 した市 場 で は,随 意 に そ れ に 対 応 した コ ンセ プ トを選 択 で き る い わ ば 条 件 適合 的
な 「選 択 肢」 と して考 え て い る(PhilipKotler,MarketingManagement(1976),p.12)。さ らに,Hous-
tonら も 「要 す る に,あ る種 の状 況 下 に お い て は,生 産 コ ンセ プ トや 販 売 コ ンセ プ トが,マ ー ケ テ ィ ン
グ ・コ ンセ プ トよ り も組 織 に と って一 層 適 切 な経 営 哲 学 で あ る とい う こ と を認 識 す る こ とが重要 であ る」
(FrankS.Houston,etaL,"TheMarketingConcept:WhatltIsandWhatItIsNot"inF.S.Houston,
etal.,MarketingExchangETransactionandi～θ♂α`∫ ηs痂餌(1992),pp.75-77)と 述 べ,「 販 売 コ ンセ プ
ト」 もマ ー ケ タ ー に と って 有 効 な 「代 替 的 コ ンセ プ ト」 の 一 つ と して 捉 え て い る。
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撃 的 な広告 を駆 使す ることによ って,差 し当た り 『どんな顧 客 も良 い顧客』 とい う意識 で もって
消費者 を製 品 に適合 させ ようとす る。 もちろん,そ こでは消費者 の反復購買や消費者の愛顧構築,
究極的 な消費者 の満足 というよ うな もののために販 売努力 を行 って い.るという認識 はない。 また,
「マーケ ター」 の 目標 も短期 的な企業 目標 と しての売上高極大化で あ り,成 果評価基準 は販売デー
タで ある。・それ ゆえ,彼 の仕事 はま さに販 売取 引に始ま り,販 売取 引 に終 わる ものと想定 されて
い る(12)。そ こで,こ の よ うな志 向を もつ企 業の販売 努力 は,単 一 の交換契約の締結,端 的にいえ
ば 「今 日の販売(aimmediatesale)」 に向 け られ ることにな り,度 々 「取 引 マ ーケテ ィング」
と呼 ばれた りす る(13)。
一方,「 マーケテ ィング ・コンセ プ ト」は戦後にな って発生 した(14企 業 活動遂行(doingbusi-
ness)の ための基本 的哲 学で あ り,「 マーケテ ィング志 向」 「市 場志 向」 「消費 者志 向」 「顧 客志
向」 な どと呼 ばれる。 また,1980年 代 の ビジネス戦略論の興隆 とともに 「市 場 駆動 」 な どと も
呼 ばれてい る⑮。 この哲学の もとでは,マ ーケテ ィングを全社的な 目的 に関連 づけ,顧 客 を満足
させ る ことによ って企業 は存続 ・成長 を図 ることができ るもの と考え る。 このよ うなマーケテ ィ
ング ・コンセ プ トの定義 は論者 によ って若 干の差異 はあ るものの,そ のコ ンセプ トを形成 してい
る主要 な要素 は,一 般的 には次 の3つ の要素 である㈹。
第一 の要素 は 「消費者(顧 客)志 向」 で あ り,企 業のあ らゆる活動 は,企 業 の観点 か らではな
く,消 費者 の観点 か らな され るべ きであ ることを強 調す る。 すなわ ち,「 消費者 は王 様 で あ る』
とい うことを モ ッ トーに して,顧 客のニ ーズや欲求 を推 察 し,そ れ に対応 すると思 われる製 品や
サ ー ビスを開発 ・提供す るこ とに よって顧客の満足 化を志向す るものである。
第二 の要素 は 「利潤志 向」 であ り,そ こで は短期 的利益 あるいは売上高 に代 わ って長期 的収益
(12)SidneyJ.LevyandGeraldZaltman,MarketingSociety.andConflict(1975),p.13
(13)WilliamC.ZikmundandMichaeld'Amico,Marketing(1999),p.18
(14)し か し,マ ー ケテ ィ ング ・コ ンセ プ トの 中心 的 支 柱 とな って い る 「顧 客 志 向」 と い う考 え方 自体 は 何
も新 しい もの で は な い。 た とえ ば,Mckitterickは 第2次 大 戦 以 前 よ り,顧 客 を 重 視 す る とい う 物 事 に
つ い て の 思 考 方 法 は 大 規 模 企 業 に よ っ て す で に認 識 さ れ て い た と 指 摘 し て い る(JB.Mckitterick,
"WhatistheMarketingManagementConcept?"inW.LazerandEJ.Kelley(eds.),Managerial
Marketing,(1962),pp.3-9)し,またBorchも 同様 に,合 衆 国経 済 が い ま だ 未 熟 な 段 階 に あ っ た 時 で
す ら,顧 客 志 向 と い う考 え方 は企 業 に組 み 込 まれ た ひ とつ の 特 徴 で あ っ た と 指摘 し,「 ビ ジ ネ ス の パ イ
オ ニ アで あ る我 々の 先 達 は,マ ス ・コ ミや 全 国 的 市 場,さ ら に は大 量 生 産 と い う時 代 よ りは るか 以 前 か
ら,自 分 た ち の顧 客 と市 場 に つ い て 認 識 して い た。 しか も個 々 の顧 客 を知 って い た。 そ して これ ら個 々
の 顧 客 が 彼 らの市 場 を形 成 して い た 。 ま た彼 らは個 人 的 接 触 を通 して 関係 性 を構 築 し,顧 客 の ニ ー ズ と
欲 求 と の 迅速 な フ ィー ド ・バ ック を得 て い た」(FredJ.Borch,"TheMarketingPhilosophyasaWay
ofBusinessLife"inW.LazerandE.J.Kelley(eds.),ibid.,p.15)と述 べ て い る。
(15)RohitPeshpande(ed.),DevelopingaMarketOrientation,Introduction,(1999),p.1。こ こで の 「市
場 駆 動 」 とは 慣 例 的 に"market-driven"を 邦 訳 した もの で あ る。 た だ し,類 似 の用 語 と して"driving
market"と い う用 語 も あ る が,内 容 は ま った く逆 の 意 味 で あ る。 前 者 は市 場 に 対 し て 反 応 的 立 場 を 採
るの に対 し,後 者 は 積 極 的 に 市 場 に影 響 を お よ ぼす こ と を 内容 と して い る の で,い わ ば 「市場 の駆 動化 」
の こ と で あ る(BernardJ.JaworskiandAjayK,Kohli,"MarketOreientation-Review,refinement
androadmap"inM.Baker(ed.),ハMarketing,(VoL1,2001),pp,478-479)。
(16)MartinL.BellandC.Wi且liamEmory,"TheFalteringMarketingConcept"JournalofMarketing
(Oct.1971),p.39,41;WilliamJ.Stanton,etal.,Fundamental(ゾ伽 γ々 ¢伽g;(1994),pp.10-ll;William
G.ZikmundandMichaeld'Amico,op.c鉱,ppl8-21
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性 を強調 する。 とい うの も企業 は競争環境の 中で長期 的に存続 ・成長 してゆ くもの と考え られ る
か らである。 そこで短 期的な売上高 それ 自体を 目的 と した売上高 の追求 によ る 『利益な き繁栄』
を回避す べきことが要 求 され る。 また,長 期的収益性 は度 々企業活動 の 『副産物』,す な わち顧
客満足化活動 の結果 として生 じた もので あ り,そ れ を評価す るための基準 として捉え られ る場合
もある。
第三 の要素 は 「調整 的(統 合的)マ ーケティ ング」 であ り,こ こでは2つ の 「調整 」が対象 と
なる。 ひとつ はマーケテ ィング諸機能間での調整で あ り,そ れ によ って最適 なマーケテ ィ ング ・
ミックスの形成 を志 向す る。他 の ひとつは企業内の諸機能(部 門)と の調整 であ り,そ の場合 の
指導理念 となるのが顧客 満足化 を志 向す るマ ーケティ ング ・コ ンセプ トである。 この第二 の調整
側面 に係わ って,1980年 代後半 か ら90年 代 になるとマーケテ ィング ・コンセプ トの浸透 と相まっ
て 「マーケテ ィングはひ とつの分離 独立 した企業活動で はないのではないか」 とい う意識 がマー
ケテ ィング研究者 や実践家 の中か ら生 じ,マ ー ケティ ングの 『中年危機(mid-lifecrisis(17))』 が
囁か れるようにな った。
以上が従来か ら一般 的に理解 されてい るマーケ ティング ・コ ンセプ トの内容であ り,そ こでは
企業 は顧客満足の達成 によ る利益 の獲得 を 目的 と して潜在的 ・顕在的 な顧客 のニーズや欲 求の充
足 に焦点 を合 わせ,調 整 的 ・統合 的なマーケテ ィングを展開 してゆ くもの と想定 されてい る。
さて,Petrofの 論理 展開の妥 当性を検討 して みよう。 そのため の方法 と しては,Petrofの 主
張す る根拠を確認 し,そ の根拠 が妥当な もので あるか ど うかを検証 すればよい。 ちなみにPetrof
は 「新 しい哲学」 と しての関係性 マーケテ ィングの基 本的 な特徴 と して は,「 顧客 との長 期的 関
係性」(p.26)を 措定 して いる。 そ こで,Petrofの 論 稿か らマー ケテ ィング ・コ ンセ プ トと顧客
との長期的関係性 との関連,す なわ ち主 張の根拠 を引用すれば,次 のような箇所 が該 当す る。
・「マーケテ ィング ・コンセ プ トは,顧 客志 向と同義語 であ り,こ の哲 学 を実践 す るた めには
組織 は短 期的のみ な らず,長 期 的に もその顧 客 と密接でな けれ ばな らない。」(p27)
・「競争 的な 自由企 業体 制で活動 して いる企業 にと って,良 好 な顧客 関係 の重要 性 を問 題 にす
ることは馬鹿 げて いる。」(p.28)
・「顧客 が自分 たちを公正 に取 り扱 って くれ る競争業者 を愛顧 す る選択肢 を持 って いる 限 り,
自分た ちを侮辱 した り,そ の購 買経験 が不 満足であ るような企業か らは二度 と購入す ること
はないで あろう。」(p.28)
・「不満足 な顧客 とは関係性 を構築す ること も,維 持す ること もできない。 マ ーケ テ ィ ングは
決 して 『一夜限 りの情事(aone-nightstand)』 ではな い。」(p.29)
・「もしも,こ の新 しい哲学 のみが関係性を構築 し,維 持す る とい うな らば,そ の 時古 いア プ
ローチは非関係的 あるいは反関係性 とい うよ うな反意語 によって記 述されなければな らない。」
(P.29)
(17)M.J.Baker,opc鉱,(1999),p.10
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一 瞥す ればわか るよ うに,Petrofが 関係性 マーケテ ィングを新 しい哲学 では な い と批判 す る
場合 の主 要 な根拠 とな ってい るのは,記 述 のマーケ ティング ・コ ンセプ トの第一 の要素,す なわ
ち 「消費者(顧 客)志 向」 の側面 であ る。 果 た して この ような理解が妥 当な ものであろ うか。 と
ころが,最 近 のマーケテ ィングの論稿をみれ ば,こ の ような常識的 な理解 が散見 される。 たとえ
ば,BooneとKartsは『顧客満足 の重要性』 とい う一節 を設 け,「 顧客 は,自 分 たちが価値,す
なわち公正 な価格 に見合 った良好 な質(製 品 ・サー ビスの優秀性 の度合 い)を 受 け取 っている と
感 じるか ぎ り,そ の企業 で満 足 してい る し」 またその企業 との関係性 を継続す る。 しか しなが ら,
顧客 が"価 格=質"間 での不均衡 を知覚す るとき,彼 らは不満を覚え,そ の企業 との関 係性 を放
棄 す るた めの新 たな機会 を模 索 しは じめ るだろう㈹」 と指摘 して いる。
またKotlerは 「なぜ,そ れ程 までに標 的顧客を満足 させる ことが重 要か」 と自問 し,「 なぜな
らば,企 業 の各期 の売上 高は2つ の グル ープ,す なわ ち新規顧客 と反復顧客 とか ら生 じるか らで
ある。通 常,新 規顧客 の吸引は既 存顧客の維持 よりも一層 コス トを要す る。 それゆえ,顧 客維持
が顧客 吸引 よ りも一層決定 的に重 要であ る。 そこで,顧 客維持の ための鍵 となるのは顧客満足 で
ある(19)」と説明す る。
あき らか にこれ らの諸例 は,マ ーケテ ィ ング ・コ ンセ プ トの 中心的支柱 である 「消費者(顧 客)
志 向」 は顧客 との長期 的関係性 の構築 ・維持 にとって重大 な役割 を果 た していることを示 唆 して
い る。 したが って,こ の ことか らPetrofの 関係性 マ ーケテ ィング批判 を判断す れば,関 係性マー
ケテ ィ ングはマーケテ ィング ・コンセ プ トの枠 内に存在す ると主張す る論理 は妥 当性 を得 る もの
と考 え られ る。
な らば,逆 説 的に 「関係性 マーケテ ィ ングは顧客 志向か」 と反問で きそうで ある。 明白なよ う
に この反問 は関係性 マーケテ ィング賛同派 のGruenに よって なされた自問,す なわ ち 「関係性
マーケテ ィングはマーケテ ィング ・コンセ プ トを時代遅れ のもの とす るか」 とい うこ とと主 旨は
同 じであ る。Gruenは この質問 に対 して 「ノー』 と答えている こ とは既述 の通 りであ るが,同
じ関係性 マ ーケテ ィング賛 同派のGr6nroosも 関係性 マーケテ ィングにおいて もマーケティング ・
コ ンセ プ トは有効 である ことを主 張 して いる(20)。そ うであ るな らば,Petrofの 関係性 マーケテ ィ
ング批 判 の根底 にあるのは,マ ーケテ ィ ング ・コンセプ トを企業 が実 際に実施 してこなか った こ
(18)LouisE.BooneandDavidL.Kurts,ContemporaryMarketing(1999),p.47
(19)PhilipKotler,MarketingManagement,(1994),p.20
(20)Gr6nroosは 関 係 性 マ ー ケ テ ィ ング を定 義 す るに先 立 って次 の よ うに 述 べ る 。 「顧 客 視 点 は 一 層 顧 客
価 値 志 向 の方 法 に焦 点 を合 わ せ るべ きで あ るが,マ ー ケ テ ィ ング実 践 を指 導 す る基 本 哲 学 と して の マ ー
ケ テ ィ ン グ ・コ ンセ プ トは 未 だ 有 効 で あ る。」(ChristianGronroos,ServiceManagementandMarket-
fηg;(2000),p.242)。 ま たDodgeら も関 係 性 マ ーケ テ ィ ング の哲 学 は2つ の要 素 か ら な る と して,「 そ
の ひ とつ は マ ー ケ テ ィ ング ・コ ンセ プ トの実 施 を基礎 とす る と い う こ と,お よ び他 の ひ とつ は 消 費者 は
企 業 を 「買 って い る』 の で あ って,そ の 企 業 の個 々 の 製 品 や ブ ラ ン ドを 『買 っ て い る』 の で は な い とい
う信 念 に 基 礎 を おい て い る」(H.RobertDodgeandSamFullerton,"FromExchangestoRelation-
ships:AReconceptualigationoftheMarketingParadigm",ノθπ初 α♂o∫1吻 漉 ¢`勿gT加07:yandPπ1c一
'磁(Springl997),p.5)と述 べ て い る。
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とに求め られ る(21J。その ような事態 はPetrofの 認識 か らすれば,「 販売 コ ンセプ ト」 の もとでの
企業 活動 の遂行 とい う事態で あ り,な ん らマーケテ ィング ・コンセプ トが問題 にな るよ うな次元
ではない と彼 は認識 してい るものと推察 できる。
(3)Gruen論 理の妥 当性
Petrofに 対す るGruenの 反論の中心的概念 とな って いるのは,既 述 の 「取 引志 向」 で あ る。
仮 に,企 業 が販売 コンセプ トの もとであれ,マ ーケティ ング ・コ ンセプ トの もとであれ,取 引志
向を基盤 に したマーケテ ィング活動を展開す る限 りで は,そ れ は 「取 引マーケテ ィ ング」 と措 定
され る(p.33)。 な らば,「 取引志 向」 とはいかなる特徴 を もつ ものであ ろうか。既述 のよ うに,
Gruenは 取 引志 向の特徴 と して2つ の経済的原則,す なわ ち競争 ・利 己心 と短期 的 関係 性 をあ
げている。他方,関 係性 マ ーケテ ィングの基盤 となる 「関係性志 向」 の特徴 は,取 引志向の2つ
の原則 に対応 して,相 互依 存 ・協調 と長 期的継続的関係性 であるとされるのは既述 の とお りであ
る。
そこで以下 では,取 引志 向の もとではマーケテ ィ ングは関係性志 向が予定 す る相互依存 と継続
的関係性 の認識 を保有 しないのか,と い うことについて検討 してみよ う。
まず この論点 につ いてであ るが,こ れは 「マーケテ ィング ・コ ンセプ トに適用 された取引志向」
とい う場合の 「マーケテ ィング」 の理解 に依 存 してい る。 すなわち,こ の論点は関係性マーケテ ィ
ングか ら区別 され る取 引マーケテ ィング自体 の存在の有無 を問題 にす るこ とになる。 この点に関
してた とえば,LevyとZaltmanはマーケテ ィ ング ・コンセ プ トの2大 支柱 で あ る消費 者利益
と企業の長期的収益性 との間の優先度 問題 にかかわ って,マ ーケティ ング ・コ ンセプ トの もとで
は,こ れ ら2つ の要因 は一方 が他方 のために単 独奉仕 す るような関係 にあるのではな く,そ れ ら
は相互依存的関係 にあ り,双 方 の当事者 は 「相互 便益 的関 係性(mutuallybeneficialrelation-
ship)」 にある ことを強調 す る。そ こでは マーケテ ィングは消費者 と企業 との固有 の相 互依 存性
いちげん
と,「 一見」 の接 触を特徴 とす る販売志向 とは対照的 に,.継 続的 ・多種 的接触 を特 徴 とす ること
を指摘 している㈱。 ここで はあき らかにマーケテ ィング ・コ ンセ プ トと販売 志 向 が区別 され,
「取 引志 向」 が適 用 された販売 志向の もとでな らいざ知 らず,マ ーケテ ィング ・コ ンセプ トの も
(21)マ ー ケ テ ィ ン グ ・コ ン セ プ トが 実 際 に 実 施 さ れ な か っ た と い う 指 摘 は,マ ー ケ テ ィ ン グ ・コ ン セ プ ト
に つ い て 触 れ て い る 論 稿 に お い て は 多 数 散 見 で き る と こ ろ で あ る 。 そ の 原 因 と して は,マ ー ケ テ ィ ング ・
コ ン セ プ ト 自 体 が 社 会 的 責 任 を 包 摂 し え て い な い と い う 視 点(M.L.BellandC.W.Emory,op庶,PP
37-42),マ ー ケ テ ィ ン グ を 消 費 者 の コ ン トロ ー ル ・プ ロ セ ス と 見 な す 視 点(BentStidsenandThomas
F.Schutte,"MarketingasaCommunicationSystem:TheMarketingConceptRevisited",ノ磁 加 α`o∫
Marketing(Oct.1972),pp.22-27),戦略 計 画 や 企 業 戦 略 の 興 隆 に よ り 顧 客 お よ び 顧 客 ニ ー ズ の 無 視 と
い う 視 点(FredericE.Webster,Jr.,"TheRediscoveryoftheMarketingConcept",BusinessHori-
tons(May-June1988),pp.29-38),実施 し た 結 果,他 の ア プ ロ ー チ も 存 在 す る と い う 視 点(RogerC.
BennetandRobertG.Cooper,"BeyondtheMarketingConcept",BusinessHorizons,(Junel979),
pp.76-83),ま た マ ー ケ テ ィ ン グ ・ コ ン セ プ トが 消 費 財 の マ ー ケ テ ィ ン グ に 限 定 さ れ 過 ぎ た と い う視 点
(EvertGummesson,"TheNewMarketing-DevelopingLong-termInteractiveRelationships",
LongRangePlanning(Aug.1987),pp.10-20)など 多 様 に 存 在 す る 。
(22)J.LevyandG.Zaltman,oμCll.,pp.14-17
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とで は,「 取引志 向」の特徴で ある競争 ・利 己心と短期的関係性 ではな く,関 係性 志 向の2大 経
済原則 が貫徹 して いることが示 され る。 また同様 に,Bakerは マ ーケ テ ィング とい う ものは,
生産 者が その製品を無 償で提供す るというような 「慈善活動(aphilanthropicexercise)」で は
ない し,消 費者 もまた長期 的利益 め観点か らそ うで あることを望んで はいない。 ゆえに生産者 は
利益 を得 る権 利を持つ し,顧 客は 自分の満足の ため に製品を購入 しよ うとす る。 それゆえ,マ ー
ケテ ィ ングは と りもなお さず,「 相互 満足 的交換関係性」 である と主 張 してい る⑳。
以上 の諸例 か ら判断すれば,関 係性 マーケテ ィングと取引 マーケテ ィングとの差 異の認識 は,
「マーケテ ィング」 の理解次第 で変 わ るもの といえ る。仮 にマーケテ ィングを上記 の よ うに理 解
すれ ば,マ ーケ テ ィングはまさに関係性 マーケテ ィング と同義語 とな り(24),あ えて関係性 マーケ
テ ィ ングを提 唱す る意 味はな くな る ものといわざるをえ ない。とすれば,こ のことは逆 にGruen
が主張す る 「マ ーケテ ィ ング ・コ ンセプ トに適 用された取引志向」,す な わち 「取 引 マ ーケ テ ィ
ング」 自体 の消滅 をも意味す ることになる。 したが って,こ の論理展 開の帰結 は 「販売 コ ンセ プ
トに適用 された取引志向」("販 売取 引"と で も呼ぶ のであ ろ うか。 あ るい はPetrofの よ うに単
に"販 売"と 呼ぶ のか不明 だが)だ けが残 ることにな るが,そ の 内容 につ い て はGruenに よ っ
て は与 え られて いない。
そ こでGruenが ことさ ら主張す る関係性 マ ーケテ ィング とマーケテ ィ ング ・コ ンセプ トの間
の根 本的相違 について,視 点 を移 す ことに しよう。 そ うす ることによ ってGruenが 主 張す る取
引 マーケテ ィ ング とは異 なる関係性 マーケテ ィングの内容 があき らか にな ると思われ るか らであ
る。 ところで,彼 はその根本 的差異 を顧 客お よび顧 客調査(マ ーケテ ィング ・リサ ーチ)に 求 め
てい る。 すなわ ち,マ ーケテ ィング ・コンセ プ トでの顧客 はニーズは持つが,顔 の ない典型 的 ・
平均 的,非 人間 的 ・統計学的 な標 的対 象 と しての顧 客であ り,リ サー チもその ような顧客 に対 し
て短 期的で あ り,そ の リサーチに基づいて マーケテ ィング ・ミックス を操作す ると措定 している
(p.33,35)。 こ こではあき らかに リサーチ による標的市場 の選定 とそ れ に対応 したマ ー ケテ ィ ン
グ ・ミックスの形成 とい・うマーケテ ィ ング戦略(あ るいは管理)の 論 理次元 を関係性 マーケテ ィ
ングとの差異 と して強調 してい る。
この こ とは逆 にいえば,関 係性 マ ーケテ ィングに おける顧客お よび顧客調査 は,長 期的であ り,
顔 の見 え る顧客 を対象 とす る とい うこ とにな る。 この点 に関 してGruenは,顧 客 との関 係性 は
ま さに資産 であ り,関 係性マ ーケ テ ィングは持続可能な競争優位性 の主要 な源 泉 と して継続的 ・
協働的 な 「ビジネス関係性(businessrelationship)」 の開発に焦点を合わ せ た もの と主 張 す る
(p.33)。 関係性 マーケテ ィングを この ような ものと捉え るな らば,そ れ はマーケテ ィング戦 略で
は な く,ま さに戦略的 マーケテ ィングあ るいは全社 的マーケテ ィング戦 略の論 理次元を対象 に し
(23)M.J.Baker,of.c鉱,p.8。ま たZikmundな どに よ れ ば,マ ー ケ テ ィ ン グ志 向 は 顧 客 と の 関 係 性 を 構
築 ・維 持 す る こ と に よ って 長 期 的 関 係 性 を 開 発 す る も の と 見 な さ れ て い る。(W.G.Zikmundand
Micheald'amico,のof彦.,p.18
(24)H.RobertDodgeandSamFullerton,のc鉱,p.3
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てい る もので あ り,そ こでの リサーチ も単 に消費者 の態度 調査 という ような ものではな く,長 期
的な人 口統計学的 ・社会経 済学 的な要 因の動 向調査 にな る㈲ の は当然 の こと といわ ざ るをえな
いo
以 上の ように関係性 マーケテ ィングを理解す るな らば,Gruenが 関 係性 マ ーケ テ ィングを新
しい哲学 と して主張す るの も肯首 できる。
5.関 係 性 マ ーケ テ ィングの認識 次 元
周知 の ように,戦 後の マネ ジリアル ・マーケティ ングは区別 されるべき3つ の側面を もってい
る㈲。第一 の側面 は,マ ーケティ ングに関す る企業の諸活動 が総合 的に管理 され るとい うマーケ
テ ィング管理 の側 面で あ り,第 二の それ は,企 業のあ らゆる活動 がマーケテ ィングの見地 か ら計
画,組 織 発動,統 制 され るという側面,す なわ ちマ ーケ テ ィング ・コンセプ トが企業経 営の理
念 にな った とい う側面 であ る。 さらに第三のそれは,マ ー ケティ ングを社会経済 的視 点,す なわ
ち 「マク ロ」 の視 点か らで はな く,「 ミク ロ」 の視点,経 営者 の立場 か らマ ー ケテ ィ ングを企業
の活動,経 営者 の意思 決定 の問題 と して捉え る側面であ り,そ れ は第二 の側面 の実体 的 ・実践 的
特徴 をなす ものであ る。
さて,以 上 のよ うな枠組 みの もとに,PetrofとGruenの 論争 を要約す ると次 の よ うに なる。
まず,Petrofが 関係性マ ーケティ ングは何 も新 しい哲学で はな く,す で にマ ー ケテ ィン グ ・コ
ンセ プ トの中に存在 していた と主 張す る場合,彼 が想定 してい るマ ーケ ティ ングの認識側面 はあ
きらか に上記 の第二,第 三 のそれであ る。 すなわち,第 二 の側 面の マー ケテ ィ ング ・コ ンセプ ト
はその中心的支柱 と して 「消.費者(顧 客)志 向」 を持 ち,そ れは顧 客 との長 期的関係性を含意 と
して持 ってい るので,関 係性 マーケテ ィングは 目新 しい ものでない と認 識 し,し か も問題 はそれ
を実践 しなか った こと,つ ま り第三 の側面 に具体化 されなか った ことを批判 して いるので ある。
確 か にPetrofの 主 張す るようにマーケテ ィング ・コンセ プ トは,既 述 の多数 の論 者 も指摘 す
るよ うに,長 期的な顧客関係性 とい う考 え方 を包摂 している。 その意 味では,関 係性マー ケテ ィ
ングは何 ら新 しい哲学で はないといえる。 しか しPetrofの 批判の問題点 は,マ ー ケテ ィ ング ・
コンセプ トそれ 自体 はあ くまで も心的態度(theproperstateofmind)(27)であ るとい う点 の認
(25)PaulF.Anderson,"Marketing,StrategicPlanningandtheTheoryoftheFirm",ノ伽 御 α'(ゾル勉笄
α々fπg(Springl982),pp.23-24
(26)森 下 二 次 也,「ManagerialMarketingの現 代 的性 格 に つ い て」,経 営研 究,第40号,(1959),pp.1-2;
森 下 二 次 也 氏 に よ るマ ネ ジ リア ル ・マ ー ケテ ィ ン グの3つ の 側 面 で の捉 え方 に類 似 した捉 え方 が 外 国文
献 に も最 近 現 出 しは じめ た。 た と え ば,Gr6nroosは 少 な くと もマ ー ケ テ ィ ン グに は3つ の 次 元 で 認 識
され る と して,① 哲 学 ・心 的 態 度 あ るい は 思 考 方 法 と して の マ ー ケ テ ィ ング の次 元,② 企 業 の様 々 な機
能 ・プ ロ セ ス の組 織 化 の 方 法 と して の マ ー ケ テ ィ ン グの 次 元,③ 顧 客 を対 象 と して展 開 さ れ る手 段 ・技
法 お よ び 活動 の集 合 と して の マ ー ケ テ ィ ン グの 次 元 で あ る(C.Gr6nroos,oρ.(寵,(2000),pp.234-236)
と説 明 す る。
(27)ArthurPFelton,"MakingtheMarketingConceptWork"HarvardBusinessReview,(July-Aug.
1959),pp.59-61
92『 明大商学論叢』第84巻 第1号(92)
識 の欠落 であ る。 換言 すれば,マ ーケテ ィング ・コ ンセ プ トは規範で あ り,そ の必 然的な実施 を
予 定す る ものではない とい うこと,こ れ である。 この認識 な くして,こ と さら声 高 にコ ンセ プ ト
の実施 を主 張す るのは空疎 な ことで ある。
他方Gruenは,マ ーケテ ィ ング ・コンセプ トの もとで企業 が短期 的志 向 の行 動 を採用 した と
い う事実 を捉え,そ れは取引志向 の概念 の上 で展開 された もの と措定 する一方,関 係性志印 とい
う考 え方 は,既 存のア プローチに対す る不 満か ら発 生 したマーケテ ィングに対する新 しいアプロー
チで あ ると主 張す る。 ここで はまず,彼 がマーケテ ィング ・コンセプ トのもとに想定 しているマー
ケテ ィングの認識側面 は,あ き らかに第一 のそれである と見 な しうる。 この ことは,関 係性志 向
出現 についての彼 の説明 にあ って,マ ーケテ ィング ・ミックス操 作能 力の不十分 さや関係性 マー
ケテ ィングの特徴 をあき らかにす るために,彼 がマ ーケテ ィング ・コ ンセ プ トの もとでの顧客 の
捉 え方 を明示 している箇所 か らも窺 え る。
しか し一方 で,彼 はマーケテ ィングの第二,第 三 の側面 も取 り上げてい る。 ところがその主 張
の重 点は第三 の側面,す なわ ち企 業の活動,経 営者 の意 思決定問題 におかれ ている。 とい うの も
企業 間での持続 的 ・戦 略的競争優 位性の追求手段 と して関係性マ ーケ ティ ングは捉 え られる ビジ
ネス戦略の一形 態であ るとされ るか らで ある。換言 すれば,第 三 の側面の具体化 された姿態 の ひ
とつ と して関係性 マーケテ ィングは捉え られている。
そ うで あ るな らば,本 来のマー ケテ ィング ・コンセプ トの含意 と関係性 マーケテ ィングの考 え
方 とは なん ら矛盾する もので はな く,後 者 は前者の発現形態 のひ とつ として捉 え られ るだ ろう。
もちろん その場 合,Gruenに とって第一義的なのは後者 の側面 であ り,前 者 の コ ンセ プ トの持
つ顧客満足 とい う考え方 は第二義 的に処理 されるこ とになる。 なぜな らば,「 関 係性 マ ーケ テ ィ
ングにあ って顧客満足 は,マ ーケテ ィング ・パー トナー シ ップを介 して の価 値創 造 の 「副産 物
(aby-product)」 」(p.37)と 捉え られ るか らで ある。関係性 マーケテ ィング論者 の論稿において,
関係性解 消過程 の探究㈱ が希薄 な理 由 も,そ の 「副産物」 が現 実 に生 じるか どうか は不確 実 で
ある とい うことに帰因 してい る。
以上,PetrofとGruenの 論争 を取 りあげ,か れ らの論争 では関係性 マーケテ ィ ングが マ ーケ
テ ィング論 の どのよ うな次元 で認 識 されて いるか ということを概観 したが,既 述 の論理 は 「パ ラ
ダイム転換論争」 の一視 点 として も妥 当す る ものと思われ る。
《追記》本稿は 「企業診断」(2001年9月1日 発行)に 発表 した論稿を大幅に加筆 ・変更 したものである。
(28)JeffreyJ.Stoltman,etaL,"MarketingRelationship:FurtherConsiderationoftheMarriage
MetaphorwithImplicationsforMaintenanceandRecovery",AMASummerEducaterConfer-
ences,(1993),pp.28-36
